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1. Indledning  
1.1 Situationsanalyse  
Hvert år er der brug for 25.000 nye bloddonorer i Danmark (Link 1). En tredjedel af alle disse donorer 
befinder sig i hovedstadsområdet. I hovedstadsområdet er det GivBlod, der står for hvervning og 
tapning af nye såvel som gamle bloddonorer. Hvert år skal GivBlod have 12-15.000 nye donorer, 
hvorfor det er den organisation blandt regionerne, der skal sørge for indsamlingen af mest blod (Bilag 
6: 1). Fokus i denne opgave ligger derfor på GivBlod, da de arbejder med en stor procentdel af 
bloddonorerne i Danmark. Af denne del skal der som nævnt hverves 15.000 nye donorer, men det er 
et antal, der er svært at nå. GivBlod må derfor stille sig tilfreds, hvis 10-12.000 personer tilmelder 
sig. I 2014 fik de 14.000 nye tilmeldinger og manglede derved stadig 1.000 nye donorer (Bilag 6: 2). 
Hvert år er der derfor mangel på bloddonorer, som både skyldes manglen på nye donorer og gamle 
donorer, som ikke længere kan donerer på grund af diverse karantæneregler samt deres alder.      
 
Hvor det ses, at der er mangel på nye tilmeldinger, ses det ligeledes, at det specielt er mænd, som 
ikke tilmelder sig som donorer. Det er ikke kun en udfordring for GivBlod og hovedstadsområdet, 
men også de resterende regioner i landet. Hovedfokus for organisationerne er derfor at få fat på flere 
mænd (Bilag 6: 6). Grunden til denne store efterspørgsel på mænd skyldes blandt andet, at der kan 
tappes en større mængde blod hos mændene, og at de samtidig har en større blodvolumen, som gør 
at de ikke i lige så høj grad som kvinderne bliver mærket af en blodtapning (Bilag 6: 2). Dertil spiller 
karantænereglerne også en rolle. Hvor kvinderne får karantæne på minimum et år ved graviditet, og 
dertil ikke kan donere i deres menstruationsperioder, er mændene ikke ramt, hvilket på lang sigt 
betyder, at mændene samlet set kan donere i syv til ti år mere end kvinderne (Bilag 6: 2). 
 
Det ses altså, at der er fordele ved mænd som bloddonorer, hvorfor landets blodorganisationer anser 
det som et problem, at kun 34,6 procent af sidste års donorer var mænd (Link 1). Det er en tendens, 
som GivBlod ligeledes gerne ser en ændring på (Bilag 6: 2/6). Derfor vil der i opgaven arbejdes på 
at finde en løsning, der vil kunne få flere mænd til at melde sig som bloddonorer. 
 
1.2 Problemfelt 
Det kan anses som et problem, at det er svært at få unge mænd til at melde sig som bloddonorer, når 
behovet for dem er så stort. Ud fra vores målgruppeundersøgelse kunne vi erfare, at der er en stor del 
som ikke er bloddonorer, fordi de ikke ved noget om det. Målgruppen indikerede, at de gerne vil 
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donere blod, men at de tolker den manglende information om emnet som et tegn på, at der ikke er 
mangel på netop deres blod. Vi anser derfor problemet som et kommunikationsproblem, da en løsning 
blandt andet kan findes ved at informere målgruppen om problemet, hvilket er at betragte som en 
kommunikativ løsning. Problemet består ligeledes i den lave interesse for feltet, og derfor forestiller 
vi os, at der kan findes en løsning ved at oplyse målgruppen om, at netop de har stor betydning for 
behovet. Vi mener derfor, at kommunikationsproblemet kan løses ved hjælp af mere målrettet 
oplysning om vigtigheden af emnet, hvilket ikke kan ske ved en fysisk, teknisk løsning. Derfor har 
vi udarbejdet en række prototyper på kampagner, som har til formål at overbevise unge mænd i 
alderen 18-25 til at melde sig som bloddonorer. 
 
Hertil har vi lavet en problemformulering. Ved at svare på disse punkter vil vi undersøge, hvad der 
er karakteristisk for målgruppen, og hvilke temaer de lægger vægt på i forhold til kampagner omkring 
bloddonation:   
 
Hvordan får man via kommunikation mænd i alderen 18-25, bosat i hovedstadsområdet, til at 
melde sig som bloddonorer? 
 
● Hvad kendetegner målgruppen? Hvilke værdier og normer eksisterer der blandt dem? 
 
● Hvordan modtager målgruppen vores kampagneprodukter, og fungerer virkemidlerne efter 
hensigten? 
 
1.3 Beskrivelse af kampagneprodukter 
Vores produkter tager udgangspunkt i at skulle ramme nogle fællestræk for en bestemt målgruppe. 
Vi har i udarbejdelsen haft fokus på elementer, vi forestiller os vil kunne fange opmærksomheden 
hos målgruppen. Hertil har en kort undersøgelse vist, at der skulle anvendes en vis form for humor, 
for at emnet ikke skulle virke for tungt og seriøst til, at målgruppen bare ville scrolle videre og ikke 
lægge mærke til indholdet. Vi har ligeledes ønsket at lave noget visuelt, da vi forestiller os, at billeder 
og god visuel opbygning er mere effektiv blikfang end tekst. Her drejer det sig om eksponering, 
indledende og fortsat opmærksomhed (Sepstrup, 2010: 147). Billederne har desuden en kulturel 
konnotation (Barthes, 1980: 44 – 47), som kan tolkes som havende en udpræget maskulin udstråling. 
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Der er ligeså en lingvistisk meddelelse, der er med til at skabe blikfang og konnotation (Barthes, 
1980: 45). 
 
Unge mænd i alderen 18-25 dækker et bredt spektrum af mænd. Der kan derfor være mange 
undergrupperinger og forskellige interesser inden for målgruppen. Derfor har vi udviklet tre 
forskellige produkter, der så vidt som muligt skal henvende sig til forskellige typer inden for 
målgruppen: 
 
- Den faktuelle: (Bilag 9)  
Det faktuelle billede arbejder med Bloddonorernes farver; rød og hvid. Den er simpel og fortæller, at 
“1 prik redder 3 liv”. Det faktuelle i produktet skal fortælle målgruppen, hvad en tapning af deres 
blod kan bruges til. Billedet er tiltænkt en del af målgruppen, der opsøger fakta, men som kan blive 
frastødt, hvis det visuelle udtryk er for kontroversielt. 
 
- Sygeplejersken: (Bilag 7)  
En tegning der viser en sygeplejerske, der tager sin handske på med overskriften: “Skal vi lege 
donor?”. Den er ikke faktuel og viser kun teksten om, at “1 prik redder 3 liv”, og en guide til hvordan 
man tilmelder sig. Planen med billedet er at få et blikfang, der skaber interesse og får målgruppen til 
at stoppe op og læse videre på billedet eller den tilhørende tekst, der vil være postet sammen med 
opslaget. Billedet har altså en kulturel konnotation og lingvistisk, der henviser til noget mere 
humoristisk end faktuelt. 
 
- First Blood: (Bilag 8)  
Billedet forestiller et stort muskelbundt med et heroisk udtryk, mens en kvinde i bikini holder om 
hans ene ben. Den appellerer direkte til et maskulint publikum eller en gruppe, der ønsker at føle sig 
maskuline. Hvor hans ansigt skulle være, står der i stedet: “Dit ansigt her”. Teksten ”First Blood” er 
en reference til filmen Rambo med Sylvester Stallone i hovedrollen og er derfor en intertekstualitet. 
Pointen med billedet er, at der underforstået bliver spurgt: “Er du en rigtig mand og helt som 
Rambo?”. Ved dette billede er konnotationen og lingvistikken ligeledes kulturel og mere præget af 
humor for at skabe og fastholde opmærksomheden og interessen. 
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1.4 Målgruppe 
Vores målgruppe har vi sat til at være mænd i alderen 18-25. Vi har valgt kun at fokusere på unge 
mænd, da det er dem der er mangel på, eftersom de er eftertragtede bloddonorer på baggrund af flere 
forskellige faktorer (Bilag 6: 2).  
 
Vi har sat den nedre aldersgrænse på 18 år, selvom det er muligt at melde sig som donor allerede i en 
alder af 17 år. Hvis man er under 18 år, skal man imidlertid have underskrevet en tilladelse af sine 
forældre eller en anden værge (Link 2). Vi har derfor sat grænsen til 18 år, da man i denne alder 
selvstændigt kan vælge, om man vil være bloddonor eller ej.  
 
Efterfølgende har vi sat den øvre grænse på 25 år. Dette er et valg, vi har taget på baggrund af en 
rapport skrevet af Danske Medier i 2012, der viser, at folk under 25 er mere aktive på sociale medier 
end andre aldersgrupper (Link 3). Vi er klar over, at forholdet til de sociale medier kan have ændret 
sig på tre år, men vi forestiller os, at tendensen er nogenlunde den samme, hvorfor vi har beholdt den 
øvre aldersgrænse på 25 år. 
 
1.5 Afgrænsning  
Vi afgrænser os ved kun at arbejde med GivBlod, der opererer i hovedstadsområdet. Ved kun at 
fokusere på hovedstadsområdet afgrænser vi os til et geografisk område. Her gælder de samme 
karantæneregler som i resten af landet, og der er den største koncentration af tappesteder (Link 4). 
Derudover forholder vi os kun til én enkelt organisation og fravælger de mange andre donorkorps, 
der findes i landets andre regioner. 
 
Vi kunne have valgt en målgruppe af mænd, der er ældre end 25, samt kvinder, da GivBlod også 
gerne ser disse som bloddonorer. Dette er ikke grupperinger, vi fokuserer på, men nogle som højst 
sandsynligt også vil lægge mærke til kampagnens budskab alligevel. Selvom vi henvender os til en 
bestemt del af samfundet, er der naturligvis stadig brug for flere donorer, som også kan blive påvirket 
af budskabet, men som ikke er tiltænkt at være en del af vores primære målgruppe. Da vores fokus 
kun ligger på mændene, som der er efterspørgsel på, er vi derfor ikke interesseret i kvinders syn på 
bloddonation. 
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1.6 Videnskabsteoretiske overvejelser 
Vores opgave tager udgangspunkt i et fokusgruppeinterview og enkeltmandsinterviews, hvori vi 
blandt andet undersøger, hvordan målgruppens holdning til bloddonation skabes i samspil med deres 
respektive vennegrupper. Derfor tager vores projekt afsæt i en socialkonstruktivistisk tankegang. 
Socialkonstruktivismen anser erkendelse som et produkt af sociale interaktioner. Erkendelse er derfor 
ikke medfødt, men et resultat af de sociale interaktioner, som et individ har været igennem i løbet af 
dets liv. Erkendelsen er altså et produkt af individets daglige liv, hvori det ligeledes reproducerer og 
fortolker viden (Link 5).   
 
Viden er med andre ord ikke et objektivt faktum, som et individ kan indeholde, men produceres i 
samspil med andre: ”I postmoderne tænkning understreges det, at viden er interrelationel og 
strukturel, indflettet i væv af netværk. Viden er hverken inden i en person eller udenfor i verden, men 
eksisterer i relation mellem person og verden.” (Rønn 2006: 58). På baggrund af denne tankegang 
har vi valgt at lave et fokusgruppeinterview. Vi har valgt et sådan interview, eftersom viden 
produceres i sociale relationer, hvorfor viden om bloddonation også skal findes heri. Ved at udføre 
fokusgruppeinterviewet får vi altså et indblik i den viden, som vores målgruppe har om bloddonation, 
som i sidste ende kan hjælpe os i forhold til, hvilken kommunikationsform, der har en bedste effekt i 
forhold til flere bloddonortilmeldinger fra mænd. 
 
Vi er klar over, at den viden, vi får genereret ved dette fokusgruppeinterview, ikke kan karakteriseres 
som en endegyldig sandhed, da en sådan sandhed ikke eksisterer i socialkonstruktivismen. Dertil 
bærer vores viden ligeledes kun præg af få kulturelle kontekster som informanterne i interviewet er 
en del af, hvorfor vi heller ikke får produceret viden, der kan siges at være gældende for vores 
multikulturelle målgruppe (Link 6). Vi betragter derfor den genererede viden som et resultat, vi kan 
bruge til at udforme en kommunikationsform, der er brugbar i forhold til den nuværende målgruppe, 
men som nødvendigvis ikke er ligeså brugbar på lang sigt. Alligevel går vi til vores generede viden 
som et resultat, der er relevant at bygge vores kommunikation på netop nu. 
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2. Metodiske overvejelser 
2.1 Introduktion til metode 
For at få et indtryk af målgruppen og deres holdninger til emnet samt deres ageren på sociale medier, 
startede vi med at foretage en Quick and Dirty-undersøgelse, der ledte os videre til en kvantitativ 
spørgeskemaundersøgelse. Før vi begyndte at interviewe informanter fra vores målgruppe, foretog vi 
ligeledes et interview med en ansat fra GivBlod, hvor vi bl.a. fik svar på nogle spørgsmål, der havde 
rejst sig under Quick and Dirty-undersøgelsen og spørgeskemaundersøgelsen. På baggrund af disse 
undersøgelser udformede vi en spørgeguide, som vi brugte i vores fokusgruppeinterview og 
enkeltmandsinterviews. Vi har altså gået metodisk til værks på en sådan måde, at vi har lavet 
indledende undersøgelser som har ført til ny viden, hvorefter vi har kunnet foretage yderligere 
undersøgelser og derved opnået endnu mere viden. I følgende afsnit vil vi gennemgå, hvordan vi går 
i dybden med vores valgte metoder, samt hvad vi kunne have gjort bedre. 
 
2.2 Quick and Dirty og spørgeskemaundersøgelse 
For at danne et overordnet billede af vores målgruppe og deres forhold til bloddonation udførte vi en 
målgruppeundersøgelse i en såkaldt Quick and Dirty (Lungholdt & Metelmann, 2013: 51). 
Undersøgelsens foregik således, at vi i RUC’s kantine spurgte en række mænd, som passede ind i 
målgruppen, om deres forhold til bloddonation. Målgruppen blev spurgt ind til, om de var 
bloddonorer, hvorfor/hvorfor ikke, om deres omgang på sociale medier samt muligheden for at sprede 
en kampagne derigennem. 
 
Baseret på de besvarelser lavede vi en kvantitativ undersøgelse i form af et spørgeskema. Det gjorde 
vi for at få et endnu bredere overblik over målgruppen (Bilag 18). Spørgeskemaet bestod af seks 
spørgsmål, der, ligesom den tidlige målgruppeundersøgelse, spurgte ind til, om man er bloddonor, 
samt hvorfor og hvorfor ikke det var tilfældet. Vi spurgte ind til målgruppens omgang på sociale 
medier og til holdningen omkring GivBlod’s Bloodborne-event, som var et enkelt event, der blev 
afholdt af GivBlod og SONY PlayStation (Link 7). Til sidst blev der spurgt, om respondenten ville 
være interesseret i at deltage i et fokusgruppeinterview på et senere tidspunkt for på den måde at 
hverve informanter til. 
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I spørgeskemaet har vi forsøgt at bibeholde respondentens frihed til at uddybe sine svar ved at gøre 
det muligt at uddybe næsten samtlige spørgsmål. Det resulterede i, at vi har fået mere nuancerede 
svar. Resultaterne fra spørgeskemaet blev derefter brugt til at udforme spørgsmålene til interviewene. 
 
2.3 Kvalitative interviews i forhold til kvantitative undersøgelser 
Vi har valgt at arbejde med kvalitative interviews, da det giver os mulighed for at gå i dybden med 
undersøgelsen af målgruppen og deres holdninger til emnet. Det kvalitative interview skal kunne 
bidrage med viden om målgruppen fortalt af målgruppen selv. Dette giver os en anden form for data 
end en kvantitativ undersøgelse, der blot ville give statistik, men ingen uddybende svar om 
målgruppens holdninger. Dette giver os mulighed for at lave dybere undersøgelser, der kan uddybe, 
forklare samt supplere vores statistik. Ved at forstå målgruppen bliver det nemmere at målrette vores 
kommunikation. 
 
Hertil har vi udført ét fokusgruppeinterviews og fire enkeltinterviews med målgruppen. Vi har brugt 
den kvalitative fremgangsmåde på alle interviews. Alle interviewene er semistruktureret udført, så 
samtalerne blev så afslappede og flydende som muligt (Kvale & Brinkmann, 2009: 45). Desuden 
påvirker vi derved ikke den interviewede i en speciel retning, hvorfor vi får mere af deres synspunkt 
med. Vi gav alle informanter mulighed for at være anonyme, så de i højere grad ville føle sig trygge 
i situationen. 
 
2.3.1 Transskribering og fortolkning 
Da vi ikke foretager en diskursanalyse eller lignende, er der ikke nogen grund til, at alt hvad der siges 
bliver transskriberet. Derfor vil vi fokusere på, hvad informanterne egentlig siger og skære elementer 
som ’øh’, halve sætninger og pauser fra i flere situationer. Dette bærer præg af den 
meningskondenserende fremgangsmåde, som vi har valgt at bruge. Vi skærer derfor unødvendige 
emner fra og fokuserer på det, vi finder vigtigt i situationen (Kvale & Brinkmann, 2009: 227 – 228). 
Vi omskriver dog ikke noget, da vi stadig vil bruge informanternes egne, urørte udsagn. 
 
Vi anvender de udsagn, informanterne kommer med, som data til vores arbejde. Vi vil automatisk 
fortolke på deres udsagn, så snart vi anvender dem til vores arbejde, men det vil i højere grad dreje 
sig om, hvad essensen af det sagte er. Vi anvender altså interviewene til at undersøge holdninger og 
meninger omkring vores overordnede emne og målgruppe. 
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2.4 Fokusgruppe 
I vores indsamling af empiri har vi valgt at gøre brug at et fokusgruppeinterview. Vi har valgt denne 
metode frem for gruppeinterviews, da det er en specifik form for empiri, vi ønsker at indsamle. 
Gruppeinterviewet er karakteriseret ved en stor del af interaktion mellem interviewer og informanter, 
hvor der i fokusgruppeinterviewet er langt højere grad af interaktion mellem informanterne. Vi har 
derfor valgt at foretage et fokusgruppeinterview, da vi på den måde kan få indsamlet empiri, der giver 
et indblik i betydningsdannelsen i grupper (Halkier 2009: 9-10). Dette er relevant for vores projekt, 
da vi ønsker at undersøge hvordan målgruppens holdninger skabes i samspil med hinanden. 
 
2.4.1 Fremgangsmåde 
For at få skaffet informanter til fokusgruppen har vi benyttet os af vores sociale netværk og har derved 
gjort brug af Snowball Sambling (Halkier 2009: 31). Det så vi os nødsaget til, eftersom vores mindre 
spørgeskema ikke fik skaffet os nogen personer, der ønskede at blive interviewet. Vi formulerede 
derfor en kort beskrivelse af projektet, for at målgruppen på den måde ville få et indblik i vores 
problemstilling, uden at kunne danne nogle forudindtagede meninger på baggrund af, hvad vi i sidste 
ende ønskede at bruge fokusgruppeinterviewet til, hvorefter vi sendte det ud i vores netværk på de 
sociale medier (Halkier 2009: 31). 
 
2.4.2 Udvælgelsen 
Det var en fordel at bruge vores eget sociale netværk, da vi selv hører under målgruppens kriterier og 
derfor kender personer, der også gør det. Derudover kunne vi få yderligere hjælp til indsamling af 
informanter, fordi vores eget netværk kunne hjælpe ved at kontakte deres netværk, som ligeledes 
hørte under de kriterier, vi ledte efter. Eftersom vi selv havde udformet en beskrivelse af projektet, 
var spørgsmålene som vores kontakter skulle bruge for at skaffe informanter allerede udformede, 
således at vi stadig havde kontrol over udvælgelsen og vores analytiske selektive udvælgelse derved 
ikke gik tabt (Halkier 2009: 32). Ulempen var imidlertid, at vi kendte de personer, der skulle 
interviewes. Derfor kunne vi alle ikke deltage i interviewet, da nogle af os kendte informanterne, og 
derfor ikke kunne stille “dumme” eller “indlysende spørgsmål”, der ellers ville være underforstået, 
idet vi kender personerne.  
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2.4.3 Fejlkilder 
Hensigten med vores fokusgruppeinterview var at få en indsigt i målgruppes interaktion med 
hinanden og deres mening og holdning til bloddonation samt vores kampagneprodukter. Før 
udførelsen af vores fokusgruppeinterview var vi imidlertid klar over fejlkilder, som kunne have haft 
indflydelse på informanternes svar, som kan have betydet, at vi ikke har fået de svar vi kunne have 
håbet på.  
 
En af disse fejlkilder er opstået i vores indsamling af informanter. Eftersom vi ikke havde succes med 
at skaffe interviewpersoner gennem vores kvantitative metode, og derfor måtte søge via vores eget 
sociale netværk, har vi kun fået et lille udsnit af vores målgruppe. Som tidligere nævnt er vores 
kampagneprodukter udarbejdet på baggrund af vores forestilling om forskellige typer af mænd, 
hvorfor de henvender sig til mere end én specifik type. Da vores informanter er samlet på baggrund 
af vores eget netværk, er det en meget homogen gruppe. Vores informanter afspejler derfor kun én 
blandt mange forskellige typer af mænd i hovedstadsområdet. Derfor vi kun har et lille udsnit af 
målgruppen, hvor vi kunne have fået endnu bedre feedback på vores produkter, hvis udsnittet havde 
været større, end blot typen der er i gang med en videregående, boglig uddannelse. 
 
Vores indsamling af informanter gennem vores eget netværk har ligeledes betydet, at vi kender 
interviewpersonerne. Heri opstår der også en fejlkilde, som kan have svækket vores 
empiriindsamling. Selvom vi har foretaget interviewene således, at de af os der har mindst kendskab 
til informanterne har stået for det, så kan man argumenterer for, at empirien ikke er lige så oprigtig, 
som hvis vi ikke havde kendt dem. Bloddonation, forestiller vi os, kan være en privat sag for nogen, 
eftersom informationerne omkring donorerne er anonymt, selv for bloddonororganisationerne (Bilag 
6: 4). Derfor forestiller vi os, at nogle informanter måske var mere tilbageholdne med deres tanker 
omkring bloddonation og vores produkter, eftersom vi kender dem, hvor de havde været mere 
oprigtige og åbenhjertede, hvis de havde snakket med en fremmed (Bilag 1: 11).  
 
Derudover har vi også tabt interaktionen med andre mennesker, som vi søgte at observere ved at 
holde fokusgruppeinterview, eftersom vi har været nødsaget til at supplere med 
enkeltmandsinterview. Derfor har vi ikke på sammen måde kunne indsamle empiri om målgruppens 
tanker omkring bloddonation i samspil med andre. Derimod har vi kunne gå mere i dybden med andre 
dele i enkeltmandsinterviewene, som vi ikke har kunnet med fokusgruppeinterviewet.  
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3. Teoretiske overvejelser 
Vi har valgt først at anvende teori om neo-stammer og derefter Schrøders multidimensionale model 
for mediereception i vores undersøgelser. Formålet med dette er, at vi ønsker at undersøge vores 
målgruppe som værende en del af et fællesskab og dertil undersøge deres holdninger til vores 
produkter. Derudover vil vi anvende Sepstrups teori om kommunikationsprocessen for at undersøge, 
om vores produkter virker hensigtsmæssigt. Da analysen bygges op således, har vi ligeledes valgt at 
beskrive vores teori i samme rækkefølge. 
 
3.1 Neo-stammer 
For at finde frem til den rette form for kommunikation, der skal tages i brug i håbet om flere 
bloddonortilmeldinger fra mænd, vil vi gøre brug af Michel Maffesolis teori om Neo-tribes og Tribal 
Marketing (Cova & Cova, 2002: 595-596). Vi har valgt at benytte os af denne teori, da den beskriver 
nutidens samfund, som vores målgruppe er en del af, hvori individet samles i forskellige neo-
stammer, der har en stor indvirkning på, hvad individet identificerer sig med (Cova & Cova, 2002: 
597). Hvordan denne identificering finder sted, og hvad der gør udslaget for identifikationen, er 
væsentligt i forhold til, hvilken form for kommunikation vi skal udforme i forhold til vores 
målgruppe, da identifikation med et specifikt kampagneprodukt har en stor indvirkning på, om de 
følger op på dets budskab og tilmelder sig som donor (Bilag 1: 5). 
  
Desuden vil vi kigge på, hvad der binder vores informanter sammen med deres venner, og de 
fællesskaber de indgår i. Et sådant indblik i vores målgruppe kan vise sig at være behjælpeligt til at 
forstå, hvordan de reagerer på information omkring bloddonation, og hvordan kommunikationen til 
dem derved skal tilrettelægges. Derfor vil vi benytte os af teorien om Tribal Marketing, da denne 
fremgangsmåde netop tager udgangspunkt i relationen mellem individer, og hvad der binder dem 
sammen i forhold til et specifikt produkt eller kommunikationsform (Cova & Cova, 2002: 600). 
  
3.1.1 Individualisering 
Hvor identifikation i tidligere samfund fandt sted i det miljø, man var født i, har man i dag løsrevet 
sig fra de bånd, man havde deri. Individet i samfundet er i dag blevet mere bevidst om sin egen 
identitet, som blandt andet er en følge af nutidens digitale medier: ”The process of narcissism, 
induced by the development and widespread use of computers in all aspects of human existence, 
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seems to characterize our daily life. Our era can therefore be understood as a period of severe social 
dissolution and extreme individualism.” (Cova & Cova, 2002: 596). 
  
Som følge af denne individualisering søger individer nu i højere grad sammen i forskellige grupper 
og fællesskaber. Det er i disse fællesskaber, at individet skaber identifikation og holdninger, som har 
en langt større indvirkning på individet end andre instanser (Cova & Cova, 2002: 597). Denne teori 
og de tilhørende begreber er derfor relevant i forhold til vores problemstilling, da den beskriver et 
fællesskab, som vores målgruppe er en del af. At vores målgruppe kan betegnes som værende en del 
af et sådant fællesskab kan ses, idet deres holdning til bloddonortilmelding skabes i fællesskab med 
deres venner (Bilag 1: 16-17), (Bilag 3: 6). Individet tilhører imidlertid ikke kun et enkelt fællesskab, 
men kan veksle mellem flere forskellige grupper. Alligevel er det i samspil med et fællesskabs andre 
medlemmer, at der skabes en specifik holdning til forskellige emner (Cova & Cova, 2002: 599). 
Denne holdning bliver til igennem Shared Experinces og Shared Feelings, som medlemmerne i 
fællesskaberne deler med hinanden. Det er disse delte oplevelser, tanker og meninger, som holder 
individer sammen i gruppen og bibeholder den identitet, der er i fællesskabet (Cova & Cova, 2002: 
598). At neo-stammer har en sådan indvirkning på individets holdninger, og at de bliver til i 
sammenspil medlemmerne imellem, er væsentlig at have in mente, når kommunikationen til 
målgruppen skal udformes, hvorfor teorien og de dertilhørende begreber vil være relevant at gøre 
brug af. 
  
3.1.2 Tribal Marketing 
At personer i en neo-stamme påvirkes af delte oplevelser og holdninger har også en betydning for, 
hvordan kommunikation rettes. Af denne teori anses The Ethnosociological Approach som en 
fremgangsmåde, der tager højde for dette (Cova & Cova 2002: 600). Denne fremgangsmåde 
fokuserer på, hvad der holder folk sammen i en gruppering. Det beskrives som ’limen’, der holder de 
deltagende personer, A og B, sammen, i modsætning til hvad der binder kunden sammen med 
producentens produkt (Cova & Cova, 2002: 600-603). Hvad der holder deltagerne i kulturen sammen 
er en følelse af fællesskab omkring et eller flere emner, som der skabes en fællesfølelse om. Det 
beskrives således: ”The meanings of tribal symbols do not exist in isolation, but are constructed 
within the tribal culture, negotiated and interpreted by individuals in that specific subculture.” (Cova 
& Cova, 2002: 600). 
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Vi anvender denne teori, da vi undersøger vores målgruppe som en af disse stammer. Vi vil undersøge 
hvad der har betydning for dem, og hvordan man kan skabe en kultur omkring et emne, da flere af de 
interviewede lægger vægt på dette. Den personlige interaktion mellem en eller flere folk har nemlig 
stor betydning for skabelsen af kultur - for eksempel kultur omkring bloddonation. 
Dette fungerer især på det mikrosociale niveau. I modsætning til det makrosociale kører kulturer 
nemlig ikke på fortællinger fra en højere instans, men i højere grad på interaktion mellem deltagere i 
kulturen (Cova & Cova, 2002: 601). Det betyder, at kulturen skabes og udvikles i interaktionen 
mellem medlemmerne af stammen. For at skabe en kultur omkring noget, må man altså skabe 
ordentlige links mellem forbrugerne af produktet. Man skaber ritualer og kultobjekter medlemmerne 
imellem, i højere grad end man fokuserer på producenten. Fokus er på forbrugerne og at aktivere dem 
i højere grad end producenten (Cova & Cova, 2002: 604). Dette er et aspekt, vi har valgt at tage højde 
for i forhold til vores problemformulering, eftersom vores målgruppe i højere grad lægger vægt på 
deres relation til deres venner i forhold til deres relation til GivBlod som organisation (Bilag 1: 5). Vi 
vil altså undersøge, hvordan målgruppen skaber en relation med hinanden i forbindelse med 
bloddonation i modsætning til, hvad der binder den enkelte informant sammen med GivBlod. 
 
3.2 Receptionsanalyse 
Udover teori om neo-stammer, vil vi fokusere på receptionsanalyse i forhold til vores 
kampagneprodukter. Her vil vi bruge Kim Schrøders multidimensionale model for mediereception til 
at analysere vores informanternes reception af vores produkter (Figur 1: Schrøder, 2003: 67). Her har 
vi valgt at benytte os af den multidimensionale model. Denne er et redskab til at analysere 
modtagelsen af en medietekst. Modellen er baseret på Stuart Halls teori om encoding/decoding, der 
handler om, hvordan man læser beskeder i forhold til afsenders hensigt (Schrøder, 2003: 63-64).  
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Den multidimensionale model deler receptionen af en medietekst op i fem håndgribelige dimensioner:  
 
● Motivation, der handler om hvor 
investeret brugeren er i medie-
teksten eller relevansen mellem 
bruger og tekst. 
 
● Forståelse, der beskriver hvordan 
brugeren forstår indholdet i 
medieteksten. Forstår brugeren den 
intenderede mening eller associerer 
han/hun til andre ting. 
 
● Konstruktionsbevidsthed, hvor der er tale om brugerens opfattelse af medietekstens indhold. 
Modtages budskabet uden hindring, eller er brugeren for bekendt med virkemidler.  
 
● Holdning, der handler om brugerens accept eller afvisning af indhold. 
 
● Handling, der beskriver hvordan brugeren benytter medieteksten i sit fremtidige 
handlingsmønster. 
(Schrøder, 2003: 68) 
  
Modellen kan også bruges til at analysere på interviewpersoners udtalelser om holdninger til et givent 
emne. Derfor kan et spørgsmål i en interviewsituation ses som en medietekst som informanten 
modtager. Her vil vi dog kun bruge modellen til at vurdere vores kampagneprototyper og de 
overvejelser, som interviewpersonerne selv kommer med. Gennem vores interviewpersoners svar og 
feedback kan vi derved identificere stærke og svage punkter ved vores prototyper og præcisere senere 
versioner således, at de har den størst mulige effekt på målgruppen, som i sidste ende vil hjælpe os 
til at udforme den mest optimale kommunikation til målgruppen.  
  
Til selve analysen vil informanternes udtalelser om prototyperne blive sat ind i nedenstående tabel, 
som Schrøder selv benytter i sin tekst, for hurtigt og kort at opdele, og give overblik, over responsen 
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(Schrøder, 2003: 70). Tabellen vil da kunne vise, hvilke aspekter af medieteksten der fungerer/ikke 
fungerer og hvor der er afvigelser i forhold til helhedsopfattelsen af medieteksten. 
 
 Motivation/ 
Forståelse 
Konstruktions- 
bevidsthed 
Holdning Handling 
First Blood     
Sygeplejerske     
Den formelle     
Andre forslag     
 
3.3 Sepstrups model for kommunikationsprocessen 
I forlængelse af teorien om receptionsanalyse vil vi benytte os af Sepstrups model for 
kommunikationsprocessen. Det har vi valgt at gøre, da vores produkter stræber efter at have en 
adfærdsændrende effekt på målgruppen. Dertil skal der anvendes en bestemt fremstilling af 
kommunikationen, så budskabet bliver klart. Derfor har vi valgt at benytte os af Sepstrups teori om 
opmærksomhed, da denne teori beskriver de punkter, som en given målgruppe skal gennemgå, før en 
adfærdsændring finder sted (Sepstrup, 2010: 145-147). Vi vil altså gennemgå informanters respons 
på vores kampagneprodukter for at teste, om de har den ønskede effekt.    
Sepstrup beskriver seks elementer i sin grundmodel: eksponering, indledende opmærksomhed, fortsat 
opmærksomhed, forståelse, erindring og effekt. Disse parametre er alle afgørende for, at budskabet 
går klart igennem. Hvis kommunikationen fungerer optimalt vil de lede videre til hinanden. (Sepstrup, 
2010: 147). 
Eksponering betyder, at modtageren sansemæssigt bliver udsat for produktet – f.eks. ved synsansen. 
Dette betyder dog ikke nødvendigvis, at der opstår en opmærksomhed (Sepstrup, 2010: 147). 
Opmærksomheden opstår først, når man sanser produktet. Dette er den indledende opmærksomhed, 
der blot skaber interesse hos modtageren, og som skal lede videre til den fortsatte opmærksomhed 
(Sepstrup, 2010: 147). Den indledende opmærksomhed har stor betydning for, om man læser videre. 
Derfor skal budskabet have en umiddelbar relevans for læseren (Sepstrup, 2010: 149). Den fortsatte 
opmærksomhed er det tidspunkt, hvor man begynder at dykke ned i produktet (Sepstrup, 2010: 149). 
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Forståelse er mødet mellem afsenderens indkodning og modtagerens afkodning. Det er vigtigt at 
kende sin målgruppe i kommunikationen, da afkodningen fra målgruppens side vil ske ud fra den 
viden, som gruppen besidder. Er man ikke opmærksom, kan afkodningen blive en helt anden end den 
tilsigtede. Modtagerens viden, holdninger og adfærd er de elementer, der kan påvirkes. Erindringen 
har betydning for forståelsen. Intet bliver påvirket, hvis man ikke husker produktet og/eller budskabet. 
Repetition har betydning for erindringen, og eksponering for produktet flere gange eller i flere 
sammenhænge vil hjælpe modtageren til erindring. Det giver endvidere også mulighed for yderligere 
forståelse, da erindringen kan føre til, at man tænker videre over produktet og/eller betydningen 
(Sepstrup, 2010: 151-153). 
Effekten kan måles i kortsigtede og langsigtede effekter samt tilsigtede og utilsigtede effekter 
(Sepstrup, 2010: 154). 
 
Opfyldes alle disse aspekter, vil et produkt indeholde de elementer, der gør, at man lægger mærke til 
produktet og budskabet, så produktet vil have den ønskede effekt. I denne forbindelse ville det lede 
til en adfærdsændring. Vi vil derfor anvende teorien til at undersøge, om vores produkter har den 
ønskede effekt, hvilke aspekter der virker for målgruppen og hvilke der ikke gør. Dertil vil vi desuden 
undersøge, om opmærksomheden og forståelsen etableres. Dette vil altså ske ud fra Sepstrups teori 
om kommunikationsprocessen. 
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4. Analyse 
4.1 Introduktion til analyse 
Vi vil i analysen undersøge to elementer; målgruppen og vores produkter. Der vil først være en 
analyse af, hvorvidt man kan anskue målgruppen som en neo-stamme, og hvad der i givet fald 
kendetegner dem som dette. Vi vil i analysen også undersøge, hvordan målgruppen forholder sig til 
emnet, og hvordan de generelt agerer på sociale medier. 
 
Vi vil analysere betydningen af informanternes udtalelser. Det er en fremgangsmåde, der af Kvale & 
Brinkmann beskrives som havende tre niveauer: Selvforståelse (informantens egen opfattelse), kritisk 
common-sense-forståelse (kritisk syn på udsagnet – både på hvad der siges, og hvem der siger det) 
samt den teoretiske forståelse (forskningsmæssig fortolkning og forståelse af udsagnet) (Kvale & 
Brinkmann, 2009: 236 – 239). Først kommer informanterne med deres udtalelser, som vi forholder 
os kritisk til, og derefter analyserer vi udsagnene ud fra teorien om neo-stammer. Vores analyse af 
produkterne vil derefter receptionsanalytisk undersøge, hvordan målgruppen modtager vores 
produkter. Vi vil i forlængelse heraf undersøge, om der etableres opmærksomhed og forståelse for 
emnet i vores produkter i forhold til Sepstrups teori. Disse resultater vil vi benytte til at beskrive, 
hvordan man bedst kommunikerer til målgruppen, og hvilken form for produkt, der vil henvende sig 
bedst til dem. 
 
4.2 Identifikation  
Et gennemgående tema hos målgruppen er selve deres holdning til bloddonation. De er positivt stemte 
over for bloddonation, men samtidig har de ikke kunne fået taget sig sammen til at melde sig til (Bilag 
1: 1-2). Grunden til denne manglende handlen kan blandt andet skyldes, at de ikke kan relatere til de 
nuværende kampagner, der forsøger at hverve folk til: ”Jeg tror, at hvis man fik at vide, altså hvor 
stor manglen egentlig var på det, så tror jeg, at man ville tænke over det. Men jeg tror, at hvis jeg 
bare så et eller andet banner for, altså hvor der bare står ’Giv Blod’, så tror jeg ikke rigtig, at jeg 
ville tænke den tanke.” (Bilag 1: 3). Hvis målgruppen derimod kan relatere til en kampgane og sætte 
den i relation til deres eget liv, vil det have en langt større effekt: 
  
”Jeg tror, at noget der virkelig ville højne opmærksomheden omkring det, det ville være at få 
nogle cases på banen (…). Det er sådan noget jeg tror, vil sætte fokus på det. Og så kan det 
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godt være, at man føler sig, altså at det sætter nogle identitetsfølelser i gang, ikke. Okay det 
kunne være mig, og det kunne have været dig (…).” (Bilag 1: 5). 
  
Det tyder på, at målgruppen skal kunne identificere sig med en kampagne, før den har en effekt. For 
at de tager det sidste skridt og melder sig som donorer, skal der appelleres til elementer i deres liv, 
som de kan relatere til. Det ses i kraft af endnu et fællestræk ved informanterne. De peger alle på, at 
de i langt højere grad kan relatere til bloddonation, hvis de hører om det fra en af deres venner: 
  
”Jeg tror grundlæggende, at man hellere vil have ting anbefalet af sine venner, end hvis man 
får en Email, eller ser et opslag på Facebook, hvor der står: "Hey! DU skal ned og spise på 
den restaurant". Det er ikke noget jeg skal. Hvorimod, hvis min bedste ven kommer og siger: 
"Orv. Du skal ned at prøve den her nye burgerrestaurant". Så skal jeg da ned at prøve den. I 
ligeså høj grad, hvis de siger: "Hallo. Hvorfor er du ikke bloddonor?” (Bilag 2: 7).     
  
4.3 Neo-stammer og Tribal Marketing 
Det ses altså, at målgruppens lyst til at melde sig som donorer forstærkes, hvis en af deres venner 
fortæller dem om det. De fællesskaber og vennegrupper som målgruppen befærder sig i kan derfor 
siges at have stor betydning på, hvordan de forholder sig til bloddonation, og hvad de dertil relaterer 
og identificerer sig med. Holdningen til bloddonation ændres og skabes med andre ord i individernes 
vennegrupper, hvorfor det indikerer, at målgruppen kan betegnes som værende en neo-stamme (Cova 
& Cova, 2002: 599). Kendetegnet for neo-stammer er som nævnt, at holdninger bliver til igennem 
Shared Experinces og Shared Feelings (Cova & Cova, 2002: 598). Dette er ligeledes karakteristisk 
for vores informanter, som alle indikerer, at deres holdning til bloddonation ændres i samspil med 
deres venner. Det ses blandt andet i fokusgruppeinterviewet, hvori de fortæller, at de er mere 
tilbøjelige til at melde sig som donorer efter at have drøftet det med deres venner: 
  
”I: Hvad så hvis nogen af jeres venner f.eks. kommenterer “meld dig som bloddonor”, ville 
det have en indvirkning? 
D: Ja, det tror jeg. Som sagt, så stoler man rigtig meget på dem man har relationer til, mere 
end man stoler på en organisation. Eller en ekspert i nødhjælps-et-eller-andet. Så er det 
nemmere at gå til, når der er en der direkte har sagt: ‘Hey, jeg er faktisk blevet bloddonor, 
og det er mega nemt. Jeg har gjort en god gerning, skal du ikke være med?’ (...) 
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I: Er det også noget I kunne forestille jer, hvis nogle af jeres venner poster det? 
M: Ja. Det kommer selvfølgelig an på, hvem det er. Men ja, nære venner, hvis de siger ‘Prøv 
lige at tjekke det her ud’. Jeg tror, jeg ville tjekke mere op på det. 
C: Ja, så går man fra at være alene om det, til at være fælles om det. 
M: Der kan hurtigt komme et indre pres, hvis der er mange af ens venner der gør det hele 
tiden og siger, at det er altså vigtigt, og du skulle tage at gøre det. 
C: Ja, så er det mere en håndsrækning, end det er et pres. Hvis det er ens nære venner der 
gør det, kunne jeg forestille mig at gøre det.” (Bilag 1: 16-17).      
  
Informanternes udsagn indikerer altså, at de er at betragte som en del af en neo-stamme. Af denne 
grund må kommunikation til målgruppen tilpasses dertil. Eftersom de tillægger interaktion med deres 
venner en så stor betydning for deres vilje til at donere, kan kommunikation, der fokuserer på båndet 
imellem venner, vise sig at have den bedste effekt i forhold til at få flere tilmeldinger fra mænd i 
alderen 18-25. Dertil skal Tribal Marketing og den dertilhørende Ethnosociological Approach tages 
i betragtning, eftersom der her fokuseres på, hvad der binder individerne sammen i en neo-stamme, 
som vores målgruppe har vist sig at være en del af. Med andre ord skal der findes frem til målgruppens 
Linking Value (Cova & Cova, 2002: 600-603). Det tyder nemlig på, at fokus på båndet mellem 
målgruppens venner er langt mere effektive, end hvis GivBlod som organisation rækker ud til dem 
enkeltvis:   
  
”Som sagt, så stoler man rigtig meget på dem man har relationer til, mere end man stoler på 
en organisation.” (Bilag 1: 16). 
”Den bedste opmærksomhed man kan give er anbefaling (…). Det gælder generelt meget, men 
i stedet for at det er firmaet, eller dem, der forsøger at få opmærksomhed og prøver at række 
ud, så er det faktisk dem, der allerede er en del af det, som rækker ud.” (Bilag 2: 6). 
  
Informanternes udsagn viser derved igen, at kommunikationen skal rettes imod de elementer, der har 
betydning for personerne og deres venner imellem. Hvis man kan promovere bloddonation som en 
aktivitet, venner kan gøre sammen, og som noget de kan have tilfælles og dele med hinanden, vil 
målgruppen have en større tilbøjelighed til at melde sig som bloddonorer: ”(…) det er bare nogle små 
ting der ligger, og som gør at man ikke lige for taget sig sammen. Så hvis nu er der kom en ven og 
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sagde, at nu gør vi det her sammen… (…) så jeg tror måske mere, at det skal være en social ting, 
man gør sammen.” (Bilag 5: 1). 
  
4.3.1 Manglende information 
Det tyder altså på, at manglen på identifikation i bloddonationskampagner har den virkning på 
målgruppen, at de ikke tilmelder sig. Manglen på identifikation kan imidlertid også forklares ved, at 
de eksisterende kampagner ikke er nært fremtrædende eller informerende nok:    
  
”Det er noget med at gøre en forskel, ikke, sådan på en eller anden måde. Og det ved 
jeg ikke om, det er ikke fordi jeg har tænkt så meget over det, men hvis jeg skulle tage 
stilling til det, ville jeg tænke, om det gør en forskel. Fordi jeg tænker lidt ligesom du 
siger, at der er ikke rigtig behov for det. Så hvis man måske blev oplyst om, at der... at 
de virkelig manglede bloddonorer, så kunne det være, at det kunne få mig til at melde 
mig, tænker jeg.” (Bilag 1: 4). 
Sådan udtaler en af informanterne sig, hvilket antyder en tendens til, at målgruppen ikke ved, hvad 
bloddonation egentlig går til. Denne mangel på information kan have den effekt, at de antager, at der 
er blod nok, hvilket betyder, at de har svært ved at finde motivation til at donere blod (Bilag 1: 2-3). 
Hvis det ikke virker som om, at der er et behov, vil der heller ikke være folk der føler et behov for at 
melde sig, da det alligevel kræver en personlig indsats at donere blod. En anden informant beskriver 
det således: 
”Jeg tænker også, altså, det kan godt være, at det lyder mega egoistisk, men det at 
donere blod, det kræver jo også, at man tager tid ud af sin hverdag og går derhen (…). 
18-25. Der laver folk også bare enormt meget, ikke? Altså, de studerer, de har et 
arbejde, altså, de har fritidsinteresser.” (Bilag 1: 3). 
Det interessante i dog, at der ikke er en modvilje mod at donere blod. Det er blot den manglende 
viden om vigtigheden og hvad det bruges til, der forstærker den manglende lyst til at donere blod. De 
vil altså gerne engagere sig i andres velbefindende og hjælpe til med at sikre, at folk har det godt, 
men informanterne har dog også meget at se til. Budskaber, der ikke har direkte relevans for deres 
eget liv, drukner derfor i meget af det, der foregår i deres hverdag. 
Noget der kendetegner gruppen er som sagt, at der er en stor tillid og velvilje mod nære venner og 
bekendtskaber. En informant er bl.a. organdonor efter at have taget en snak med sin mor om emnet, 
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og en anden informant beskriver, hvordan personlige relationer har stor betydning for, hvad man 
interesserer sig for: 
”Som sagt, man stoler rigtig meget på dem man har relationer til, mere end man stoler 
på en organisation. Eller en ekspert i nødhjælps-et-eller-andet. Så er det nemmere at 
gå til, når der er en der direkte har sagt: ‘Hey jeg er faktisk blevet bloddonor, og det er 
mega nemt. Jeg har gjort en god gerning, skal du ikke være med?’ tror jeg ... Ikke en 
Facebook-deling, men direkte: ‘Hey, skal DU ikke med?’ Jo mere direkte den er, jo 
bedre tror jeg, det er.” (Bilag 1: 16). 
Fællesskabet og følelsen af, at man er sammen om noget med nogen, der har en betydning for én selv, 
skaber altså en tillid til emnet. Samtidig viser dette udsagn, at kommunikationen vil have en større 
effekt på målgruppen, hvis de er tiltalt direkte. En af de mest effektive måder at kommunikere til 
denne gruppe er altså igennem deres bekendtskaber, så informationen om bloddonation rammer dem 
mere effektivt og direkte. Dette er ligeledes noget, som GivBlod som organisation kan genkende: “Ja, 
50% af alle tilmeldinger er på baggrund af, at man har venner, familie eller kollegaer, der er donorer, 
så vi er meget ude i blodbankerne og tappestederne og få dem til at ’member get member’ og give 
det videre.” (Bilag 6: 7). Man kan altså effektivt anvende dette faktum, ved at målrette en kampagne 
mere bevidst efter, at der kan være social status og fællesskab i emnet. 
 
4.3.2 Et humoristisk tiltag 
Disse ovenstående elementer vil altså kunne hjælpe på målgruppens opmærksomhed og interesse for 
bloddonation. Dog er en af udfordringer stadig at få målgruppen til at engagere sig i kampagner på 
de sociale medier. For selvom målgruppen er til stede især på Facebook, Instagram og Snapchat, som 
vores kampagner er tiltænkt at eksponeres på, er delingen af disse ting ikke noget, der bliver gjort fra 
deres side (Bilag 1: 15). Hashtags bruges enten kun på Twitter og Instagram eller ironisk (Bilag 1: 
15), (Bilag 4: 3). Der er imidlertid kommet en trend med at ‘tagge’ sine venner i et opslags 
kommentarspor i stedet for at dele det: 
”D: Det er mest på sådan nogle sjove videoer. 
I: Kunne du finde på at gøre det på nogle af dem her? 
D: Jeg tror, at hvis den var sjov, ville jeg gøre det, men ikke hvis den var mega 
alvorlig. 
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C: Jeg tror, mine venner ville sige ‘Hvorfor har du tagget mig i det her? Hvad er 
meningen.. Hvad vil du have mig til?’” (Bilag 1: 15-16). 
Målgruppen er altså villig til at engagere sig i kampagner, men det er speciel humor, der gør, at man 
vil dele ting med hinanden på sociale medier. Seriøse emner kan som sagt nemt blive for trykkende. 
Desuden er de sociale medier for denne gruppe mest brugt til kontakt med venner, studiet og andet 
der har umiddelbar relevans for deres eget liv. De følger især personer og sider, som de har en 
personlig interesse i. Andre sider er de ikke ligeså interesserede i, kun hvis de kan bruge det i forhold 
til deres eget liv (Bilag 1: 17). Til gengæld kunne det aktivere dem, hvis de så, at andre af deres 
venner postede billeder af, at de selv sad og gav blod (Bilag 1: 17-18). Hovedformålet med de sociale 
medier for målgruppen er nemlig at holde kontakten til venner og bekendte. Det kan altså være muligt 
at skabe en form for følelse af fællesskab omkring et emne ved at gøre målgruppen opmærksom på 
det ved hjælp af de sociale medier. Derfor har vi som beskrevet udviklet tre forslag til kampagner på 
disse medier, hvilket vi vil undersøge effekten af i nedenstående. Her vil vi med brug af Schrøders 
multidimensionale model for mediereception analysere informanternes modtagelse af vores 
kampagneprodukter. 
 
4.4 Receptionsanalyse af kampagneprodukter 
Informanternes besvarelser er blevet sat ind samme tabel som Schrøder benytter (Schrøder, 2003: 
70). Nedenstående tabel er en samlet opsummering over informanternes holdninger baseret på 
informanternes individuelle besvarelser (Bilag 10-17). Nederst i tabellen, i forlængelse af vore egne 
produkter, står også et kampagneforslag som fokusgruppen selv kom frem til. Denne beskrives som 
værende skræmmende/realistisk (Bilag1: 13). 
 
For at fremskaffe empiri omkring informanternes handling i forhold til kampagnerne er de i 
interviewet blevet spurgt, om de vil lægge mærke til billederne i en hverdagssituation. Dette er gjort 
for at undersøge, om målgruppen opfanger budskabet, og at kampagnerne derved har den ønskede 
effekt; at målgruppen melder sig som bloddonorer. 
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  Motivation/ 
Forståelse 
Konstruktions- 
bevidsthed 
Holdning Handling 
First Blood De synes, den 
er sjov. 
De kan nikke 
genkendende til 
Rambo og 80’er 
referencerne. 
Positiv. De 
synes, den er 
sjov. Klart det 
bedste bud. 
De vil i høj 
grad bemærke 
den. 
Sygeplejerske Fokusgruppen 
misforstår 
budskabet. 
Soloinformante
rne forstår det. 
Kan godt gøres 
mere sexet for 
bedre effekt. 
Delte 
meninger. 
Modtager stor 
modstand i 
fokusgruppen.  
Vil bemærke 
den. 
Formel ‘1 prik - 3 liv’ 
budskabet er 
ikke 
umiddelbart til 
at gennemskue. 
Valget af 
skrifttype 
modarbejder 
plakaten. 
Negativ. 
Kedelig. 
Vil ikke 
bemærke den. 
Realistisk/ 
Skræmme 
En sådan 
kampagne vil 
være nemmere 
at relatere til. 
Kan fungere 
effektivt både 
med skuespillere 
eller som 
animation. 
Positiv. Tror 
det vil fungere. 
Kampagnen er 
en ny tilgang. 
Vil fange 
deres 
opmærksomhe
d. 
 
4.4.1 Respons på First Blood 
Overordnet set er det First Blood plakaten, der får bedst respons fra målgruppen. Den eneste negative 
respons er, at den kan virke lidt overdrevet, og at den kan blive for ekstrem: “Den er meget grineren, 
den er måske lidt overdrevet med pistoler og sådan noget (...)” (Bilag 2: 5). Derudover opfattede 
samtlige informanter den som værende sjov. Informanterne siger ikke så meget der kan placeres inden 
for konstruktionsbevidsthed, hvilket tyder på, at informanterne ikke udviser kritisk bevidsthed over 
for kampagnen. Dette indikerer, at budskabet går rent ind (Schrøder, 2003: 68). 
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4.4.2 Respons på Sygeplejersken 
Der er delte meninger om Sygeplejersken. I fokusgruppen er der stor modstand til kampagnen, som 
bliver kaldt useriøs (Bilag 1: 12). De præsenterer en fortolkning af budskabet, der er langt fra det 
tiltænkte budskab, hvilket betyder, at de ikke forstår produktet efter hensigten (Bilag 1: 12). En 
informant fremhæver, at feminister nok vil blive stødt (Bilag 5: 4). En anden informant synes, at 
figuren kan gøres mere “dirty” (Bilag 2: 5). Den problemstilling, der viser sig i kampagneproduktets 
negative fremstilling af en kvinde, tegner på, at budskabet i sidste ende går tabt i en ligestillingsdebat. 
Grundet den kontekst misforstås kampagnens formål (Schrøder, 2003: 68). Dette kunne være det, der 
af Sepstrup beskrives som en utilsigtet effekt (Sepstrup, 2010: 154). 
 
4.4.3 Respons på Den Formelle 
Den formelle version får meget kritik for at være kedelig (Bilag 1: 11). Informanterne er meget 
konstruktionsbevidste, og det modarbejder i høj grad deres holdning til medieteksten. Det betyder, at 
den i kraft af sin enkelthed er for kedelig til, at målgruppen fanger meningen med produktet (Bilag 1: 
11). Budskabet med at “1 prik redder 3 liv” forstås ikke af informanterne og distancerer dem 
yderligere fra medieteksten (Bilag 1: 11). Det samme er tilfældet med Sygeplejersken, men her er der 
noget mere håndgribeligt i form af tegningen, der skaber blikfang (Bilag 2: 5-6). Layoutet bliver også 
nævnt som værende bidragende til, at kampagnen ikke umiddelbart forstås. Placeringen af ordene i 
forhold til hinanden gør, at teksten bliver svær at læse (Bilag 1: 11). Dette, sammenkoblet med at der 
ikke er yderligere blikfang, gør, at medieteksten ikke formår at fange informanternes interesse. 
 
4.4.4 Fokusgruppeovervejelser 
I fokusgruppen kommer der forslag til kampagner som, ifølge dem, vil virke. De foreslår en 
kampagne, hvor der vises en person, der har været involveret i et biluheld, som så er blevet reddet 
med donorblod. De hentyder altså til et billede eller et portræt, hvor de kan relatere til situationen og 
dermed opnå forståelse for vigtigheden af emnet (Bilag 1: 13). Uddybende refererer en informant til 
en reklame for førstehjælp, der bliver vist på TV. Budskabet er, at der er nogle ting, man ikke er god 
til, men at man alligevel kan redde liv, hvis man har lært førstehjælp: “Ja, du kan ikke vinde i Ludo, 
men den dag der var en der faldt om, der kunne du... Det synes jeg egentlig var meget fedt.” (Bilag 
1: 13). Konstruktionsmæssigt mener de, at en reklame, de kan relatere til, både kan fungere i form af 
optagelser med skuespillere eller som animation, ligesom førstehjælpsreklamen (Bilag 1: 14). Det vil 
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sige, at et kommunikations-produkt både kan udformes som tegning, animation eller med 
skuespillere. Det vigtigste er dog, at målgruppen kan relatere til produktet.  
 
4.4.5 Opsummering 
Der er den forskel på kampagnerne, at der ved First Blood ikke er så meget information. Dette faktum 
bliver dog slet ikke påpeget af målgruppen, fordi kampagnen allerede har deres fulde opmærksomhed. 
Mangel på information blev imidlertid påpeget ved de to andre kampagneforslag. Derved viser der 
sig en sammenhæng mellem motivation og konstruktionsbevidsthed i og med, at jo mere 
informanterne kan relatere til medieteksten, des mindre konstruktionsbevidste og kritiske er de over 
for det, de ser. Ved en videreudvikling af kampagneforslagene er der derfor to ting der gør sig 
gældende baseret på disse resultater. For det første skal kampagnen være mere jordnær og nemmere 
at relatere til for målgruppen. For det andet reagerer målgruppen mest positivt på humor som 
virkemiddel, der fanger deres interesse. I næste afsnit vil vi derfor kigge nærmere på, hvad der kan 
bibeholde denne interesse, hvilket i sidste ende skal resultere i flere mandlige donorer. 
 
4.5 Opmærksomhed, forståelse og effekt 
I dette afsnit vil vi analysere nogle af svarene, informanterne er kommet med, ud fra Sepstrups teori 
om opmærksomhed, forståelse og effekt. Dette vil give os et mere afklaret syn på, hvilke aspekter der 
virker og ikke virker på målgruppen. 
 
Hvorvidt eksponeringen fungerer kan være svært at vurdere, da det i denne undersøgelse ikke er 
personernes sanser der udsættes for produktet af sig selv, men at vi i stedet præsenterer produkterne 
for dem. Derfor drejede vores spørgsmål sig i den forbindelse om, hvorvidt de vurderede, at de ville 
lægge mærke til produkterne, stoppe op ved dem og læse videre. 
Vores undersøgelser viste dertil, at for at vække opmærksomheden blandt målgruppen var emner som 
’1 prik redder 3 liv’ slet ikke fængende nok (Bilag 1: 11). Dele af den er set af målgruppen før, og 
betragtes som kedelig. Den kommer med sit budskab, men fanger måske kun den indledende 
opmærksomhed ved eksponeringen. Der er ikke i så høj grad en fortsat opmærksomhed: 
“Jo. Den er meget fin og meget simpel. Rent typografisk set, tror jeg hurtigt, at man 
kommer videre, fordi der ikke er noget der fanger på samme måde. Jo, der står: "En 
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redder, tre liv.". Det er det, man ser. Så læser man det igen, så står der: "Et prik 
redder tre liv. Bliv bloddonor.". Så skal man læse endnu længere ned. Det er det her 
med, hvor meget adgang skal der være. Det går meget hurtigt. Hvis jeg kommer 
cyklende og det hænger på busstoppestedet, så når jeg ikke at læse, hvor jeg skal melde 
mig ind henne. Jo, jeg læser "bloddonor" og så skal jeg gå ind og google "bloddonor". 
Det at man skal gå ind på www.nice.dk, det ser man bare ikke. Så er der i forhold til, 
hvor skal det være henne.” (Bilag 2: 6). 
 
Sygeplejersken kan derimod godt vække opmærksomhed (Bilag 1: 12-13), men det mest effektive 
produkt er helt tydeligt First Blood, som vist i receptionsanalysen. Om First Blood udtaler en 
informant: 
 
”Det ligger måske lidt op af det jeg sagde tidligere med at tiltale til mandligheden. Den 
er meget grineren, den er måske lidt overdrevet med pistoler og sådan noget, men… 
I: Tror du at du ville lægge mærke til den, hvis du så den hænge som plakat på gaden? 
A: Ja. Det ville jeg da. Det er et meget grineren princip.” (Bilag 2: 5). 
”Så skulle den nok være lidt mere farvelagt, men udover det er den sjov, helt sikkert, 
det kunne jeg nok godt finde på, det tror jeg.” (Bilag 4: 4). 
 
Om forskellen på Sygeplejersken og First Blood fortæller informanten ligeledes: 
 
”Jeg tror ikke, at det er helt så tydelig, hvad den der viser (Sygeplejersken (red.)), jeg 
synes… 1 prik, det er selvfølgelig relevant nok det med at det redder liv. Men jeg synes, 
at den anden var federe (First Blood (red.)), men med den her (Sygeplejersken (red.)), 
der er der ikke det samme element af humor.” (Bilag 4: 4). 
 
Humoren er altså med til at skabe opmærksomhed og interesse. Samme informant mener også, at 
teksten på billedet med sygeplejersken skulle gøres større, da det er mere vigtigt end selve billedet af 
sygeplejersken (Bilag 4: 4). Der er en generel tendens til, at flere i langt højere grad lægger mærke til 
First Blood, da det er mere actionpræget og har et helteaspekt med (Bilag 3: 4). Sygeplejersken er 
mere statisk og har ikke samme opmærksomhedsskabende effekt. 
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4.5.1 Forståelsen 
Omkring forståelsen af de tre produkter kan der altså opstå forskellige resultater. Nogle af 
informanterne har svært ved at forstå nogle af budskaberne. Der mangler generel information om 
emnet, og billeder og tekster må ikke være misledende (Bilag 1: 12-13). Sygeplejersken kan f. eks. i 
sin oprindelige form godt virke forvirrende, fordi man kan tro, at den handler om, at man skal ind og 
lave noget helt andet. Derimod gør appellen om at være en ’rigtig mand’ og opnå en heltestatus 
budskabet mere klart. En informant beskriver det således: 
 
”Jeg ville synes at den var sjov. Det er den jo fordi den virkelig bare henviser til 
80’ernes overdrivelse af alting, men… Jeg ville synes den… Humor er jo en fantastisk 
opmærksomhedsfanger på sociale medier, så jeg kunne sagtens forestille mig, at det er 
noget der ville få mig til at blive hængende og finde ud af hvad budskabet var.” (Bilag 
3: 4). 
 
Derimod kan billedet med sygeplejersken og teksten virke forvirrende og sende et mere rodet 
budskab: 
 
””Skal vi lege doktor?”. Jeg går næsten ud fra at den mere appellerer til det 
barmhjertige aspekt i det. Jeg går næsten ud fra at der er seksuelle undertoner i, i og 
med at vi også har en veldrejet sygeplejerske med. Jeg må indrømme at jeg måske får 
lidt blandede signaler ift. humor overfor det mere seriøse budskab. ”1 prik redder 3 
liv”. Jeg tænker at i forhold til at der måske kunne være noget mere tekst, fordi det er 
noget der fanger min interesse, så kunne jeg godt tænke mig at vide, hvorfor et prik 
redder tre liv.” (Bilag 3: 4-5). 
 
Humoren i First Blood skaber både opmærksomhed og interesse for emnet, og humoren er med til at 
skabe erindring og måske også den ønskede effekt om tilmelding, da vores undersøgelser viser, at 
målgruppen gerne vil ses som rigtige mænd (Bilag 2: 3-4). Sygeplejersken kan i stedet virke 
forvirrende, og selvom nogle folk synes, at den kan være sjov, så hæmmes budskabet også af, at den 
er mere kontroversiel. Budskabet kan gå tabt i overvejelserne om, hvorvidt det overhovedet er okay 
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at lave den slags billeder, og det skaber forvirring og mere uklar kommunikation. Dermed kan den 
ønskede effekt om tilmelding udeblive i højere grad end med en mere ukontroversiel tilgang som 
First Blood har. 
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5. Diskussion 
I følgende afsnit vil vi diskutere, hvad vi kunne have gjort anderledes og hvad det kunne have af 
betydning for vores endelige resultat. 
 
5.1 Mangel på informanter  
Vi har kun ét udsnit af målgruppen i vores interviews og i vores fokusgruppeinterview. Dette har 
gjort, at vi kun har haft én type at gå ud fra under designet af vores kampagner og hvilken 
kommunikationsform der er mest effektiv. Det kan have resulteret i et sløret billede af, hvordan vores 
kampagner ville have været modtaget af andre end bare den studerende del af målgruppen.  
 
Mange af dem vi kunne få fat på i målgruppen er netop studerende og i gang med en uddannelse. 
Nogle af de uddannelser vi bl.a. kunne have kigget på, for at få et mere nuanceret billede af 
målgruppen, er håndværksfagene. Havde vi haft andre typer med, kunne vi have fået en helt anden 
feedback på kampagnerne. Vores kampagne med sygeplejersken har i forvejen skilt vandene i vores 
interviews. Nogle synes godt om den, hvor andre synes, at den er for useriøs. Det kunne have været 
interessant at høre en række af håndværkernes holdning til denne. Det kunne have vist sig, at den 
ville virke bedre på dem, da vi kunne forestille os, at mange mænd der til hverdag opholder sig på et 
værksted eller lignende ofte har en mere grovkornet humor. Med en mere grov humor, kunne man 
forestille sig, at der ville være en større tolerance over for det, som andre måske ville synes er over 
stregen. Med inddragelse af denne del af målgruppen, kunne vi derfor have oplevet, at vores 
kampagner ikke har en lige så stor effekt på hele målgruppen. Det er derfor rigtig vigtigt med et bredt 
spektrum af mennesker, når man foretager den slags interviews, hvilket vi ikke har haft.  
 
5.2 Fokus på identitet 
Som følge af den begrænsede indsamling af informanter, havde vi kun mulighed for at lave ét 
fokusgruppeinterview. Derfor besluttede vi os for at lave fire enkeltmandsinterview, eftersom ingen 
af de fire kunne mødes samme dag til en fokusgruppe. Vi fik derfor nogle svar, der var anderledes i 
forhold til interviewet med fokusgruppen, hvilket både havde fordele og ulemper i forhold til vores 
endelige resultat. Det var en fordel, at vi ved at foretage enkeltmandsinterviewene i højere grad kunne 
gå i dybden med og spørge ind til de svar, vi fik. Det kunne vi ikke på samme måde i 
fokusgruppeinterviewet, hvor interaktion mellem informanterne var i fokus. Interaktionen mellem 
informanterne heri var imidlertid yderst brugbart i forhold til vores valgte teori om neo-stammer. 
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Essensen i denne teori er som nævnt, at individet danner mening og holdning igennem delte tanker 
og oplevelser i grupper. Med fokusgruppeinterviewet havde vi derfor en mulighed for at observere 
denne dannelse af mening i grupper i forhold til bloddonation. Dette var dog ikke tilfældet i 
enkeltmandsinterviewene, hvor vi ganske vist kunne spørge ind til informantens fortællinger, men 
gik glip af interaktionen med andre.  
 
Man kan derfor diskutere, om teorien med neo-stammer kan siges at være relevant for disse 
enkeltmandsinterviews. I stedet kan man argumentere for, at vi skulle have inddraget teori om 
identitetsdannelse. Her kunne vi have taget fat på Anthony Giddens’ teori om identitetsdannelse i det 
senmoderne samfund. I hans værk “Modernitet og selvidentitet - selvet og samfundet under 
senmoderniteten” beskriver han faktorer i samfundet, der spiller ind på individets identitetsdannelse, 
som vi ligeledes kunne have taget højde for. En af disse faktorer er netop individets løsrivelse fra 
tidligere samfunds rammer, som også er nogle af de pointer der gør sig gældende i vores valgte teori 
om neo-stammer.  Inddragelsen af dette kunne have været relevant for opgaven, eftersom 
informanterne i interviewene fortæller om deres brug for identifikation i en kampagne, før de bider 
mærke i budskabet. Hvis vi havde fokuseret på teori om identitetsdannelse, kunne vi i 
enkeltmandsinterviewene i højere grad være gået i dybden med informanternes måde at identificere 
sig med vores kampagneprodukter. På denne måde kunne vi således have fået et andet indblik i 
målgruppens identifikation med bloddonation, hvilket kunne have været relevant i forhold til hvilken 
kommunikationsform, der bedst muligt får mænd til at melde sig som bloddonorer. 
 
5.3 Et kvindeligt syn  
Vores undersøgelse og resultater bæger altså præg af vores teoretiske og metodiske tilgang til 
problemformuleringen. Vi har valgt at fokusere på teorien om neo-stammer, eftersom målgruppen 
påvirkes af de fællesskaber de befærder sig i, i forhold til deres mening om bloddonation. Dertil har 
vi foretaget et fokusgruppeinterview kun bestående af mænd, eftersom det er vores primære 
målgruppe. Vi har altså udelukkende fokuseret på mænd og deres forhold til deres venner af hankøn. 
Dog formoder vi, at målgruppens venner også inkluderer kvinder. Hertil kan det diskuteres, om vi 
har fået et fyldestgørende nok resultat, eftersom vi ikke har taget højde for deres holdning til vores 
kampagner. 
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Som nævnt er vores kampagneprodukter tiltænkt at være på de sociale medier, hvor kvinderne 
ligeledes befinder sig, hvorfor målgruppens kærester og venner af hunkøn også vil kunne bemærke 
kampagneprodukterne. Det betyder, at mændene ligeledes vil danne deres mening omkring 
bloddonation i samspil med kvinder. Da vores produkter udelukkende er bygget op omkring 
mændenes tanker om bloddonation, kan der argumenteres for, at kvinder ikke vil kunne identificere 
sig med dem. Det kan have den betydning, at kvinderne distancerer sig fra kampagneprodukterne, 
hvorfor der også er en chance for, at vores primære målgruppe vil gøre det, eftersom de også danner 
deres holdning i samspil med deres kærester og venner af hunkøn. Dette kunne være en af 
kampagneprodukternes uforudsete effekter. For at udvikle vores kampagneprodukter og 
kommunikation på den bedst tænkelige måde, således at flere mænd vil melde sig som donor, kan der 
altså argumenteres for, at kvindernes holdninger kunne have bidraget til en mere fyldestgørende 
undersøgelse.  
 
5.4 Kampagnefeedback  
Vi kunne dertil også have taget nogle af GivBlods tidligere kampagner med til vores interviews. Hvis 
vi havde vist dem kampagner fra GivBlod, kunne vi have fået mere feedback på, hvad der virker og 
hvad der eventuelt kunne have været forbedret. Dette ville have givet endnu mere feedback, der kunne 
sammenlignes direkte med den feedback, vi fik på vores egne kampagneprodukter og derved givet os 
yderligere information med i forhold til forbedring. Vi valgte imidlertid kun at spørge om 
informanternes mening til enkelte opslag fra GivBlod på sociale medier, eftersom vi vægtede vores 
egne kampagneprodukter højere. 
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6. Konklusion 
Målgruppen er aktive på sociale medier, hvor kampagneprodukterne skal distribueres. De har alle 
profiler på Facebook, og de fleste er også aktive på Instagram og Snapchat. Karakteristisk for gruppen 
er, at sociale medier især bliver brugt til kontakt med venner og for at få information om ting, der har 
direkte relevans for deres liv. De følger personer og sider de har interesse for og holder sig opdateret 
om studie og begivenheder. De deler ting, hvis det er sjovt, men generelt er der en større tendens til, 
at man ’tagger’ venner i et opslag, der er sjove eller relevante for deres liv og fællesskaber. Hashtags 
benyttes stort set ikke, og hvis de gør, er det med en stærk ironisk distance. 
 
Et af de elementer, som er medvirkende til manglen på mandlige donorer, er manglen på information 
omkring emnet. Vi har erfaret, at målgruppen er mere end villige til at tilmelde sig, men at de ikke 
får det gjort, da de ikke er klar over, at der er mangel på netop deres blod. Hvis målgruppen derimod 
bliver gjort opmærksom på manglen på donorer, viser det sig, at de er mere tilbøjelige til at melde sig 
som bloddonorer. Derfor kan vi konkludere, at information er en form for kommunikation, der kan 
få overbevist unge mænd i alderen 18-25, bosat i hovedstadsområdet, til at melde sig som 
bloddonorer.  
 
I forlængelse af den manglende information skal der ligeledes være et element af identifikation i en 
kampagne, før målgruppen vil blive overbevist om at melde sig som donor. Denne identifikation viser 
sig at finde sted, når de kan relatere kampagnen til deres daglige liv. Dette kan for eksempel være 
gennem nogle cases med personer, der har fået reddet deres liv takket være en bloddonor. En sådan 
kampagne med et skræmmende element vil i langt højere grad overbevise målgruppen, at de skal tage 
det sidste skridt og tilmelde sig, hvorfor denne form for kommunikation også vil være en ideel løsning 
på problemet.   
 
Udover kampagner med et skræmmeelement som motivationsfaktor, spiller målgruppens interaktion 
med deres venner en stor rolle i deres holdning til bloddonation. Vi har kunnet erfare, at målgruppen 
skaber deres holdning til emnet i samspil med deres venner, hvorfor de er at betragte som en neo-
stamme. Da dette er tilfældet, får målgruppen i langt højere grad lyst til at melde sig som donor, når 
de hører det fra en ven frem for en henvendelse fra GivBlod som organisation. Der er meget stor tillid 
til vennernes vurderinger og opfordringer, og det er især herigennem, at man kan ramme målgruppen. 
Med andre ord kan en fremgangsmåde som Tribal Marketing, der fokuserer på hvad der binder 
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individerne sammen i en neo-stamme, være en af kommunikationsformerne, der bedst muligt kan 
anvendes til at overbevise målgruppen om at tilmelde sig som bloddonor.     
 
Humor kan være en meget effektiv måde at kommunikere på, da eksponering, indledende og fortsat 
opmærksomhed kan sikres på denne måde, hvis målgruppen kan relatere til emnet der bliver vist. 
Ting, der har et mere roligt udseende, og et budskab, der er meget faktatungt, er ikke så effektivt, da 
man ikke får skabt en interesse. Dette viste sig at være tilfældet med det formelle kampagneprodukt 
med budskabet “1 prik redder 3 liv”. Ligeledes kan kontroversielle produkter skabe udfordringer for 
budskabet, da målgruppen i højere grad begynder at overveje etiske emner og dermed mister fokus 
på det egentlige budskab, som det viste sig at være tilfældet med kampagneproduktet Sygeplejersken. 
Ukontroversiel humor, der spiller på nogle idealer, som målgruppen kan identificere sig med virker 
til at skabe opmærksomhed og interesse, og kan derfor nemmere etablere en forståelse og dermed 
frembringe den ønskede effekt hos målgruppen. 
 
Fremtidige produkter vil altså skulle appellere til den følelse af fællesskab, som målgruppen føler 
med deres venner og nære bekendtskaber. Det skal have et udtryk der er humoristisk, men samtidig 
vise nødvendigheden og vigtigheden af emnet. Der skal være informationer om vigtigheden, hvad 
blodet bruges til, og hvordan man melder sig til.  Der må ligeledes gerne spilles på værdier for 
målgruppen som mandighed og en heroisk personlighed, når målgruppen skal overbevises til at 
donere blod. 
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7. Perspektivering  
Vi er i dette projekt gået ud fra at løse problematikken med mænd og bloddonation ved hjælp af en 
kommunikationsløsning. Vores undersøgelser kan imidlertid også vise, at en teknisk løsning også kan 
være en mulighed. En sådan teknisk løsning kunne være at oprette flere blodbanker eller have flere 
mobile blodbanker for at gøre bloddonation nemmere og mere tilgængeligt for målgruppen. I vores 
interviews var der flere informanter, der efterspurgte mobile blodbanke, eller generelt flere steder 
hvor man kan få tappet blod (Bilag 1: 6). Disse tekniske løsninger har dog store, økonomiske 
omkostninger, som kræver bevilling af flere midler til blodbankerne. Det er en omkostning som 
organisationerne ikke umiddelbart har ressourcer til (Bilag 6: 10). Derfor er vi ikke gået i dybden 
med det, da vi forestiller os, at kommunikationsløsninger er nemmere og billigere end at indføre flere 
mobile blodbanker. 
 
Oprindeligt var det planen at udvikle en hjemmeside med det formål at simplificere 
tilmeldingsprocessen. I løbet af de tidlige målgruppeundersøgelser erfarede vi, at det var besværligt 
at finde information. Samtidig var bloddonorernes hjemmeside på daværende tidspunkt ikke specielt 
overskuelig. Efterfølgende viste det sig, at der i langt højere grad var efterspørgsel på grundlæggende 
information om bloddonation, formål, behov osv. Bloddonororganisationernes hjemmesider blev dog 
kort efter forbedret, hvorefter vores forslag til en hjemmeside blev sløjfet til fordel for de 
kampagneprodukter, vi har lavet. 
 
Et andet fokus vi kunne have haft i opgaven var at lave et andet produkt, nærmere bestemt en eller 
flere videoer, som f.eks. kunne spredes gennem YouTube, Facebook, Snapchat og Vine. Fordelen 
ved at lave et sådant produkt er, at en video kan indeholde mere information, som set i retrospekt er 
efterlyst, uden at det vil blive et overvæld af informationer som målgruppen ikke kan finde rundt i, 
da man fra producentens side ville tilrettelægge i hvilken rækkefølge informationerne skulle komme. 
Samtidig ville dette også i højere grad have bibeholdt et element af digitale medier, som stadig er den 
tiltænkte distributionsplatform for vores nuværende kampagneprodukter, som ligeledes kan fungere 
som fysiske plakater i gadebilledet. 
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Fællesskaber skal lokke flere mænd til blodbankerne 
 
Manglen på bloddonationer fra unge mænd er et problem, der ser ud til at have fået en løsning. Løsningen 
ligger blandt de unge mænd selv. Det er nemlig i fællesskab med hinanden, at mændene får skabt en større 
motivation til at melde sig som bloddonor, viser en ny undersøgelse. 
 
Unge mænd i alderen 18-25 år føler sig ikke 
motiveret til at donerer blod, hvis 
blodorganisationerne henvender sig til dem. 
Derimod vil en samtale eller anbefaling fra en ven 
i langt højere grad lokke mændene til 
blodbankerne. Det viser en ny undersøgelse fra 
Roskilde Universitet.  
 
Undersøgelsen viste, at unge mænds holdning til 
bloddonation ændrer sig i samspil med hinanden. 
Da mændene har tillid til deres venner og 
omgangskreds, får de mere lyst til at melde sig 
som donor, når de snakker om det sammen. Det 
fortalte flere af de i alt ni personer, der blev 
interviewet i løbet undersøgelsen: 
 
”Vi er meget sådan et tillids-ekspert samfund, 
hvor man er skeptisk overfor alt, hvad man læser 
på nettet, og man stoler mere på sine relationer. Så 
hvis man havde hørt noget fra nogen, så tror jeg 
også, at jeg ville være mere tilbøjelig til at gøre 
det.”, udtalte en af interviewpersonerne. 
 
Højt humør 
Undersøgelsen viste samtidig, at alle de unge 
mænd i alderen 18-25 var aktive på de sociale 
medier. Særligt Facebook bruger de meget af 
deres tid på. En måde at gøre hinanden 
opmærksom på bloddonation sker derfor også på 
Facebook. Hvis deres opmærksomhed på 
bloddonation skal være mest effektivt, skal en 
kampagne for emnet dog være humoristisk, ellers 
vil de ikke have lyst til at snakke og chatte med 
hinanden om det. Specielt humoristiske 
kampagner, som spiller  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
(Kilde: Bilag 19) 
 
 
på maskulinitet, får dem til at snakke med 
hinanden om det. Det giver dem mere motivation 
til at melde sig som donor: 
 
”Hvis jeg ikke var bloddonor, så ville jeg nok 
lægge mærke til kampagnen i højere grad. Jeg 
ville grine lidt mere af den, jeg ville måske tænke 
lidt mere over det. Hvis den kom, så ville jeg 
måske prikke lidt til mine venner, for sjov, og 
sige: "Nå, I er ikke rigtige mænd?". Der ville være 
lidt mere sjov omkring det.”, fortæller en anden 
interviewperson. 
 
Hvis du vil lokke nogle af dine kammerater med 
til blodbankerne, næste gang du skal til tapning, så 
skal du måske gøre det til en sjov ting, I kan gøre 
sammen. Se for eksempel vores guide til, hvordan 
du gør det nederst i artiklen. 
           
 
 
  Fakta: Hvad går blodet til? 
 
-          5% Bruges til patienter med 
sygdomme i blodet 
-          11% bruges til patienter med 
sygdomme i fordøjelsessystemet 
-          12% bruges til patienter med akut 
større blodtab 
-          13% bruges til øvrige patienter, 
f.eks. fødsler 
-          20% bruges til behandling af hjerte-
/karsygdomme og lungesygdomme 
-          39% bruges til behandling af kræft 
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Guide: Sådan får du dine venner til at blive bloddonorer 
 
At donere blod er en god ting. Det er der ingen tvivl om. Der er tilmed stor respekt forbundet med det. 
Alligevel er det ikke noget, man taler ret meget om. Derfor er noget af det vigtigste, du kan gøre, at tale 
om det. På den måde vil dine venner blive mere opmærksomme på sagen. Her får du en guide til, hvad du 
kan fortælle dine venner om: 
 
 Information. Dine venner ved ikke ret meget om, hvad bloddonationen egentlig går til. 
Fortæl dem, hvor mange folk du er med til at redde, og hvilke sygdomme eller ulykker 
du redder dem fra. Vidste dine venner f.eks., at 39% af blodet går til behandling af 
kræft? 
 
 Fællesskabet betyder meget. Gør en ting ud af, at I skal tappes. Tag af sted sammen. På 
den måde holder I også hinanden op på at få det gjort. 
 
 Rigtige mænd. Du og dine venner er selvfølgelig rigtige mænd – ikke sandt? Det vil man 
gerne ses som – og rigtige mænd hjælper selvfølgelig andre. 
 
 Din blodtype er ikke en undskyldning. Der er altid brug for alle bodtyper, både sjældne 
som normale. 
 
 Humor er din ven. Husk, at det ikke skal blive for seriøst. Så skæmmer du bare dine 
venner. 
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Redegørelse for artiklen 
Vi vil med artiklen fortælle, at man som donor har en meget betydelig rolle at spille i forhold til hvervning af 
nye donorer, og at den har endnu større betydning, end mange tror. Man kan som person i langt højere grad 
være med til at tiltrække flere donorer, da mange folk instinktivt stoler mere på en personlig fortælling fra en 
nær ven, end de stoler på en organisation. 
Målgruppe & Medie 
Vores målgruppe i artiklen er mænd, der allerede er bloddonorer. Artiklen er tænkt til at skulle bringes i 
bloddonorernes magasin ’Donornyt’, da bloddonorer får det tilsendt direkte fire gange om året. Hensigten 
med artiklen er at fortælle om de resultater, vi har fundet frem til i vores undersøgelser. Disse resultater skal 
formidles til målgruppen, da det vil give dem en idé til, hvordan de selv kan bidrage til at skaffe nye donorer. 
Ved vores interview med GivBlod viste det sig nemlig, at 50% af alle nye donorer kommer efter en personlig 
opfordring. Samtidig fortæller alle vores informanter, at personlige opfordringer fra deres venner har en stor 
betydning for, hvordan man handler og agerer i forhold til bloddonation. 
Hensigten med at vælge denne målgruppe består altså i, at vores resultater kan have en rent praktisk effekt. 
Nemlig, at de mandlige donorer kan være den tillidsvækkende forbindelse, der får de mænd som ikke er 
donorer til at melde sig. 
Virkemidler 
Opfordringen fra artiklen er, at de mandlige donorer skal snakke med deres venner om emnet. 
Argumentationen for, at de skal gøre det, ligger i en ethos-appel i artiklen. For det første skal artiklen bringes 
i Donornyt, som målgruppen selv modtager og derfor har et forhold til. For det andet er der påstanden om, at 
en personlig henvendelse virker. Dette begrundes på baggrund af empiri indsamlet i en akademisk 
undersøgelse foretaget på Roskilde Universitet. Artiklen indeholder desuden citater fra personerne, der har 
medvirket undersøgelsen, som igen skaber en mere personlig og vedkommende vinkel i artiklen, så læseren 
kan se, at resultaterne ikke bare er opspind. 
Appellen til målgruppen bliver derfor, at man kan være med til at redde endnu flere folk ved at få flere til at 
melde sig som donorer, og at man selv kan gøre en endnu større forskel. 
Vi har bevidst ikke anvendt begreber fra teori i artiklen, da det i højere grad er resultaterne der er relevante 
for målgruppen. Teoretiske begreber kan gøre artiklen for tung, kedelig og besværlig at læse. Derfor er 
sproget holdt lettere end en videnskabelig redegørelse, så interessen omkring artiklen vedligeholdes. 
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Layout 
Artiklen er bygget op således, at den indeholder elementer fra en nyhedsartikel. Det vil sige, at den er bygget 
op efter den omvendte nyhedstrekant, så den vigtige information kommer først, og den mindre vigtig del af 
informationen kommer senere. Derfor er artiklen bygget op sådan, at overskrift og underrubrikken i sig selv 
er information nok til at forstå budskabet. På denne måde får læseren altså den vigtigste information fra 
begyndelsen. Dette skal hjælpe læseren til at se den umiddelbare relevans af nyheden fra starten. 
For at aktivere læseren og i højere grad gøre det nemmere tilgængeligt at få dem til at opfordre deres venner 
til at blive bloddonorer, indeholder artiklen også en guide til, hvordan de kan snakke med deres venner om 
det. Guides og faktabokse er også noget, som ‘Donornyt’ selv benytter sig af. Det gør det mindre abstrakt at 
skulle forholde sig til. Samtidig indeholder artiklen også en faktaboks der fortæller om, hvad blodet egentlig 
bliver brugt til. Dette er en logos-appel. Vores undersøgelser viste nemlig, at mange ikke meldte sig som 
bloddonor, fordi de manglede informationer om, hvorvidt bloddonation egentlig gjorde en forskel. 
 
 
